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Sosiaalinen media on tärkeä ja nykypäiväinen kanava sekä työkalu yrityksille ja sen merki-
tys tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestään. Sosiaalisen median muuttaessa maail-
maa ovat markkinointiviestinnän keinot muuttuneet ja vuorovaikutuksen merkitys korostu-
nut. Sosiaalisessa mediassa tekemisen tulee olla säännöllistä ja sisällön laadukasta, jotta 
kilpailussa pärjätään. Opinnäytetyö on tehty autovuokraamo Sixtille helpottamaan teke-
mistä sosiaalisen median parissa.  
 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu toiminnallisena työnä, jonka tavoitteena on luoda Sixt au-
tovuokraamolle ohjeistus sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnän kehittämiseen. 
Ohjeistus pitää sisällään vinkkejä ja kehitysehdotuksia valittuihin sosiaalisen median kana-
viin, Facebookiin ja Instagramiin. Lisäksi ohjeistus antaa neuvoja sosiaalisen median ope-
ratiivisen tason kriisiviestintään ja määrittelee ohjeita henkilöstölle sosiaalisessa mediassa 
toimimiseen. Ohjeistus on tarkoitettu ensisijaisesti Sixt autovuokraamon käyttöön, mutta 
yleisellä tasolla sitä voi hyödyntää myös muut yritykset.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käydään ensin läpi markkinointiviestinnän ja digitaalisen 
markkinointiviestinnän kokonaisuutta, jonka jälkeen syvennytään sosiaaliseen mediaan. 
Käydään läpi sosiaalisen median yleisiä piirteitä ja niiden merkitystä yrityksille, valittuja so-
siaalisen median kanavia, sisällöntuotantoa- ja julkaisua sekä tavoitteita ja mittaamista. 
Teoriaosuuden päättää sosiaalisen median kriisiviestintää ja henkilöstöä sosiaalisessa me-
diassa käsittelevät luvut. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin keväällä 2018 ja opinnäytetyön osat jakautuvat teoreettiseen viite-
kehykseen sekä itse produktiin ja sen vaiheiden raportointiin.  
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1 Johdanto 
Vuonna 2018, sosiaalisen median ollessa arkipäivää, on myös yrityksille tärkeää olla siellä 
läsnä. Yritysten tulee jatkuvasti erottautua muista kilpailijoista, joten läsnäolon tulee olla 
aktiivista ja säännöllistä sekä julkaistavan sisällön asiakasystävällistä ja kiinnostavaa. So-
siaaliseen mediaan tuotetusta sisällöstä on yleisesti tullut vuosi vuodelta laadukkaampaa 
ja tämä luo omalta osaltaan haasteita yrityksille joiden markkinointiresurssit ovat pienet.  
 
Sosiaalisessa mediassa tulokset eivät välttämättä näy lyhyellä aikavälillä, ja siksi tekemi-
seen tarvitaan kärsivällisyyttä ja tavoitteita. Vaikka resurssit olisivatkin rajallisia, voidaan 
hyvällä suunnittelulla toteuttaa laadukasta markkinointia ja viestintää sosiaalisessa medi-
assa. Lisäksi sosiaaliseen mediaan ei välttämättä tarvitse kuluttaa suuria määriä taloudel-
lisia investointeja. 
 
Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen työ, jonka pääaiheena on sosiaalinen media. Ennen 
sosiaalista mediaa työssä käydään läpi markkinointiviestinnän kokonaisuutta. Opinnäyte-
työn tuotokseksi syntyi sosiaalisen median ohjeistus autovuokraamo Sixtille, jonka avulla 
päivittäinen toimiminen sosiaalisessa mediassa helpottuu, ja joka antaa valmiudet sosiaa-
lisen median kriisitilanteessa toimimiseen. Lisäksi ohjeistus esittelee yrityksen sosiaalista 
mediaa koskevat linjaukset henkilöstölle. Ohjeistus on suunniteltu opinnäytetyön teoreetti-
sen tietoperustan pohjalta.  
 
Sosiaalisen median ohjeistuksen olemassaolo on tärkeä yrityksille, jotta tiedetään mitä ol-
laan tekemässä ja minkä takia. Ohjeistuksesta ja suunnitelmasta on apua myös uusien 
työntekijöiden perehdyttämisessä, jotta tieto ei kulkisi vain suullisen tiedon muodossa. (Si-
niaalto 2014, 55.) 
 
Tässä opinnäytetyössä viitataan toimeksiantajayritykseen nimellä Sixt autovuokraamo tai 
Sixt ja tarkoitetaan Suomen liiketoimintaa. Ohjeistus on suunniteltu erityisesti Sixt auto-
vuokraamon sosiaalisen median parissa työskenteleville ja ohjeistuksen viimeinen osa 
koko henkilöstölle. Ohjeistusta voivat kuitenkin hyödyntää soveltaen muutkin yritykset.  
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
Opinnäytetyö on saanut alkunsa työn tekijän kiinnostuksesta markkinointia, viestintää ja 
erityisesti sosiaalista mediaa kohtaan. Lisäksi työn kirjoittaja on töissä Sixt autovuokraa-
mossa ja sai sitä myötä innostuksen tuottaa ohjeistuksen juuri kyseiselle yritykselle. 
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Opinnäytetyön päällimmäinen tavoite on luoda ohjeistus Suomen Sixt autovuokraamon 
markkinointiin ja viestintään sosiaalisessa mediassa. Ohjeistus todettiin toimeksiantajan 
kanssa tarpeelliseksi, sillä yleistä ohjeistusta sosiaalisessa mediassa toimimiseen ei ole 
julkaistu. Ohjeistuksen tavoitteena on luoda selkeä linja siihen, kuinka valituissa sosiaali-
sen median kanavissa toimitaan, jotta päivittäinen tekeminen olisi helpompaa. Ohjeistus 
myös auttaa kehittämään markkinointia sekä viestintää valituissa sosiaalisen median ka-
navissa antamalla konkreettisia vinkkejä ja ehdotuksia. Tarkoituksena on tehdä viestin-
nästä säännöllisempää ja yhtenäisempää, jonka seurauksena pyritään saamaan lisää nä-
kyvyyttä, lisätä tunnettuutta ja tavoittaa aiempaa suurempi yleisö. Tavoitteena on myös 
luoda toimintavalmius sosiaalisen median kriisitilannetta varten ja esitellä henkilöstölle yri-
tyksen linjaus sosiaalista mediaa koskien. Tavoitteena ei ole luoda kokonaista markkinoin-
tiviestinnän tai sosiaalisen median strategiaa. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne ja rajaukset  
Opinnäytetyö rakentuu viidestä osasta, jotka ovat työn johdanto, tietoperusta, tuotoksen 
kuvaus, pohdinta sekä liitteenä itse tuotos. 
 
Työn ensimmäinen luku on johdanto. Johdannossa esitellään tämän opinnäytetyön taus-
toja ja tavoitteita sekä esitellään työn rakennetta ja rajauksia. Lisäksi johdannossa esitel-
lään toimeksiantajaa sekä toimialalla vallitsevia trendejä. 
 
Luvut kaksi ja kolme muodostavat työn teoriaosuuden. Luvussa kaksi esitellään markki-
nointiviestinnän kokonaisuutta käyden läpi markkinointiviestintää sekä digitaalista markki-
nointiviestintää. Kolmannessa luvussa esitellään syvemmin sosiaalista mediaa B2C-yrityk-
sen työvälineenä, sekä sen hyötyjä yritykselle. Alaluvuissa esitellään sosiaalista mediaa 
yleisesti, sekä erilaisia sosiaalisen median kanavia ja sisällöntuotantoa- ja julkaisua. Tieto-
perustan viimeisissä alaluvuissa käsitellään kriisiviestintää ja henkilöstön ohjeistusta sosi-
aalisessa mediassa. 
 
Tietoperustan jälkeen työn neljäs luku aloittaa empiirisen osuuden ja tässä luvussa käy-
dään läpi tämän opinnäytetyön tuotos, joka on sosiaalisen median ohjeistus toimeksianta-
jayritykselle, Sixt autovuokraamolle. Lisäksi neljännessä luvussa esitellään tuotoksen to-
teutus ja tavoitteet. 
 
Opinnäytetyön viides luku on viimeinen ja se koostuu kirjoittajan omista pohdinnoista ja 
johtopäätöksistä. Tässä luvussa käydään läpi kehitysehdotuksia, jotka on luotu teorian ja 
ohjeistuksen pohjalta ja jotka ovat nousseet opinnäytetyöprosessin aikana esille. Lisäksi 
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viimeisessä luvussa käydään läpi omaa oppimista. Opinnäytetyön tuotos eli sosiaalisen 
median ohjeistus Sixt autovuokraamolle löytyy kokonaisuudessaan opinnäytetyön liit-
teenä.  
 
Opinnäytetyö on rajattu käsittelemään markkinointia ja viestintää valituissa sosiaalisen 
median kanavissa. Sosiaalisen median kanavista käsiteltäviksi on valittu Facebook ja In-
stagram, sillä ne ovat toimeksiantajayritykselle merkityksellisimmät ja tärkeimmät kanavat 
tällä hetkellä. Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään sosiaalista mediaa yleisellä ta-
solla ja työssä mainitaan myös muita sosiaalisen median kanavia. Toimeksiantajan toivo-
muksesta käsitellään yrityksen kriisiviestintää sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen me-
dian ohjeistusta henkilöstölle. Lisäksi työssä sivutaan toimeksiantajan mielenkiinnonkoh-
detta, työnantajamielikuvan kehittämistä sosiaalista mediaa hyödyntäen.  
 
Opinnäytetyö on laadultaan toiminnallinen eli sen on tarkoitus kehittää käytännön toimin-
taa (Haaga-Helia 2017). Tässä työssä toiminnallisuus tarkoittaa sosiaalisen median oh-
jeistuksen luomista. Menetelmä on valittu opinnäytetyöntekijän omasta mielenkiinnosta ja 
toimeksiantajan kanssa todetusta tarpeesta. 
 
1.3 Toimeksiantajan esittely ja toimialan trendit    
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Sixt autovuokraamo, joka on vuonna 1912 perustettu 
saksalainen perheyritys. Vuosien aikana yritys on levinnyt ympäri maailmaa ja tällä het-
kellä toimintaa on yli sadassa maassa sekä toimipisteitä yhteensä yli 4000. Suomessa 
Sixt aloitti toimintansa vuonna 2005 ja tällä hetkellä toimipisteitä on yli 50, ulottuen Etelä-
Suomesta Lappiin. Suomessa Sixtin lisenssinhaltijana on Veho Rent Oy Ab, joka kuuluu 
Veho Group Oy Ab konserniin. Sixt autovuokraamo työllistää Suomessa noin 100 henki-
löä. (Sixt 2018; Försti 16.4.2018.)  
 
Suomessa Sixt vuokraa autoja yksityiskäyttöön sekä yrityksille. Myös sijaisautotoiminta on 
merkittävää ja suurin osa sijaisautovuokrauksista tapahtuu Veho-liikkeiden yhteydessä si-
jaitsevilta toimipisteiltä. Vehojen lisäksi toimipisteitä löytyy lentokentiltä, kaupunkien kes-
kustoista sekä hotellien yhteydestä. (Försti 16.4.2018.) 
 
Sixtin markkinointistrategia pyrkii huomioimaan ja reagoimaan keskeisiin alakohtaisiin 
muutoksiin sekä kuluttajakäyttäytymisen muutoksiin. Tällaisia muutoksia ovat esimerkiksi 
uudet liikkuvuuspalvelut, matkailun alueittainen kasvu sekä mobiilin käytön kasvu. Auto-
vuokrausalalla ylivoimaisesti suurin osa varauksista tehdään internetin tai mobiilin kautta, 
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joten digitaalinen markkinointi on erittäin suuressa roolissa markkinoinnin kokonaisuu-
dessa. Sixt pyrkii ennen kaikkea olemaan näkyvillä siellä, missä asiakkaat ovat eli interne-
tissä, lentokentillä sekä hotelleissa. (Kemppainen 22.2.2018.) 
 
Autovuokraamo-alan jatkuva trendi xon kiireiset kesäkuukaudet. Erityisesti kesän loppu-
puoli on kiireinen, sillä autoja vuokraavat silloin niin lomailijat kuin liikematkustajat. Vuosit-
tainen Neste-ralliviikonloppu vaikuttaa myös omalta osaltaan erityisesti pääkaupunkiseu-
dun vuokraamoihin, sillä rallifanit suuntaavat kohti ralleja Helsinki-Vantaan lentokentältä 
vuokratulla autolla. Muita merkittäviä autovuokraamoalan sesonkeja erityisesti Pohjois-
Suomessa ovat joulu ja hiihtoloma-ajat. (Helsingin Sanomat 2017; Försti 16.4.2018.) 
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2 Markkinointiviestintä osana yrityksen markkinointia 
Tässä pääluvussa käydään läpi markkinointiviestinnän käsitettä sekä markkinointiviestin-
nän suunnittelua ja tavoitteita. Perinteisen markkinointiviestinnän jälkeen käydään läpi 
myös digitaalista markkinointiviestintää ja sen tavoitteita.  
 
2.1 Markkinointiviestinnän kokonaisuus  
Markkinointiviestintää käytetään tunnettuuden ja yrityskuvan luomiseen ja sen avulla yritys 
ja sen tarjooma tehdään näkyväksi. Sen avulla jaetaan tietoa yrityksen tuotteista ja niiden 
hinnoista, vaikutetaan kysyntään ja ylläpidetään asiakassuhteita. Viestinnän avulla luo-
daan yritykselle persoonallisuus, jolla se erottuu kilpailijoistaan. Markkinointiviestinnän tär-
keimpiä muotoja ovat mainonta sekä henkilökohtainen myyntityö, mutta näiden tukena 
myös myynninedistäminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta.  
 
Kun suunnitellaan markkinointiviestintää, on tärkeää selvittää, kenelle viestintä suunna-
taan, mihin sillä pyritään ja millä tavalla viestiminen tapahtuu. Markkinointiviestinnän suun-
nittelu perustuu asiakasymmärrykseen. Tämä tarkoittaa sitä, että tulisi selvittää millä ta-
voin kohderyhmät hyödyntävät medioita ja kuinka potentiaaliset ostajat tavoitettaisiin te-
hokkaimmalla tavalla. Lähestymistapa riippuu asiakkuuden vaiheesta eli onko asiakkaalla 
jo entuudestaan ostotarve vai onko asiakkaan mielenkiinto herätettävä ensin. Markkinoin-
tiviestit tulisi siis mukauttaa asiakkaan tai kohderyhmän tilanteeseen. (Bergström & Lep-
pänen 2016, 300–301; Osaava yrittäjä.) 
 
Markkinointiviestinnän suunnitteluun ei ole olemassa tiettyä kaavaa, vaan viestinnän ta-
poja on erilaisia. Haasteena onkin löytää ja valita sopivimmat tavat kulloisellekin kohde-
ryhmälle ja tarpeelle. Kokeilun ja seuraamisen avulla voidaan selvittää mitkä tavat toimi-
vat, ja näin kehittää markkinointiviestintää haluttuun suuntaan. (Bergström & Leppänen 
2016, 301.) Vaikka kokeilun kautta voidaan kehittää markkinointiviestintää, täytyy sille olla 
myös suunnitelma eli strategia. Ilman strategiaa on hankala asettaa tavoitteita markkinoin-
tiviestinnälle. Markkinointiviestinnän suunnittelun täytyy perustua yrityksen markkinoinnin 
suunnitteluun ja markkinoinnin suunnittelun tulisi puolestaan perustua yrityksen yleiseen 
toimintastrategiaan. Toimintastrategiassa määritellään perinteisesti yrityksen visio ja arvot. 
Markkinointiviestintää voidaan suunnitella esimerkiksi vuositasolla tai valitun viestintäkei-
non näkökulmasta. (Vuokko 2003, 132–133.) 
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Markkinointiviestintä ei ole vain irrallinen osa, vaan kuten edellä todettiin, se perustuu yri-
tyksen strategiseen toimintaan. Markkinointiviestinnän, kuten kaiken viestinnän, tulee poh-
jimmiltaan tukea yrityksen strategiaa ja siellä määriteltyjä tavoitteita. Kuviossa 1 esitellään 
Isohookanan (2007, 92) näkemys kokonaisvaltaisesta markkinointiviestinnästä. (Isohoo-
kana 2007, 92.) 
 
 
 
Kuvio 1. Markkinointiviestintä osana kokonaisuutta (mukaillen Isohookana 2007, 92) 
 
Karjaluodon (2010, 10–11) mukaan markkinointiviestinnän on nykypäivänä oltava integroi-
tua, jotta se voisi toimia. Integroidulla markkinointiviestinnällä tarkoitetaan sitä, että mark-
kinointiviestinnässä käytettäviä markkinointikeinoja yhdistetään keskenään toisiaan tukien. 
Integroidulla markkinointiviestinnällä pyritään asiakaslähtöisyyteen sekä henkilökohtaisuu-
teen.  
 
Perimmäisiä markkinointiviestinnän tavoitteita ovat kustannustehokkuus ja myynnin kas-
vattaminen, mutta tavoitteet voivat vaihdella. Tavoitteita voidaan asettaa lyhyelle tai pit-
källe aikavälille. Esimerkiksi myynnin kasvu ei välttämättä tapahdu nopeasti, joten sille 
voidaan asettaa pidemmän aikavälin tavoite. Lyhyemmän aikavälin tavoitteita voivat olla 
muun muassa yrityksen tunnettuuden lisääminen tai yritysmielikuvan luominen. Tavoitteita 
ja markkinointiviestinnän tuloksia tulisi seurata, jotta tiedetään minkä suhteen ollaan toi-
mittu oikein ja päinvastoin. Tämän perusteella voidaan suunnitella parempaa markkinointi-
viestintää, joka johtaa parempiin tuloksiin. (Osaava yrittäjä.) 
Yrityksen	strateginen	
suunnittelu
Markkinoinnin	
suunnittelu
Markkinointiviestinnän	
suunnittelu
Markkinointiviestinnän	
osa-alueiden	suunnittelu
Yksittäisten	keinojen	
suunnittelu
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2.2 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Karjaluoto (2010, 13–14) määrittelee digitaalisen markkinointiviestinnän käsittävän mark-
kinointiviestinnän digitaalisia muotoja, kuten internetiä ja mobiilimediaa. Digitaalisessa 
markkinointiviestinnässä pätevät perinteisen markkinointiviestinnän määritelmät. Digitaa-
lista markkinointiviestintää voidaan kuvata uudeksi viestinnän muodoksi, jossa perintei-
seen markkinointiviestintään verrattuna pystytään tavoittamaan kohderyhmät tehokkaam-
min ja siten myös kustannustehokkaammin.  
 
Digitaalista markkinointiviestintää ei suomenkielisessä kirjallisuudessa ole käsitelty kysei-
sen termin valossa paljoakaan. Ensimmäisessä suomenkielisessä digitaalista markkinoin-
tiviestintää käsittelevässä väitöskirjassa sen kirjoittaja Marko Merisavo määrittelee digitaa-
lisen markkinointiviestinnän ”kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brändin 
ja sen asiakkaiden välillä, missä käytettään digitaalisia kanavia (internet, sähköposti, mat-
kapuhelimet, ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa”. (Karjaluoto 2010, 13.) 
 
Digitaalinen markkinointiviestintä ei ole suora vertaus internetmarkkinoinnille, sillä digitaa-
liseen markkinointiviestintään sisältyy internetin lisäksi myös muita kanavia. Vuonna 2018 
on haastavaa määritellä perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnän eroja, sillä aiem-
min perinteiseksi koetut asiat, kuten sanomalehdet, ovat nykyään digitaalisia. (Karjaluoto 
2010, 13.) 
 
Digitaalisuuden etuna on helppo, nopea ja globaali tiedonsiirto kanavasta toiseen. Digitaa-
lisesti kulkevien viestien vaikutus yrityksestä syntyvien mielikuvien muotoutumiseen on 
merkittävää. Markkinointiviestinnästä on digitalisuuden myötä tullut henkilökohtaisempaa 
ja etenkin internet ja mobiili ovat muuttaneet markkinointiviestinnän luonteen vuorovaikut-
teiseksi. (Isohookana 2007, 251–253; Karjaluoto 2010, 127.) Isohookanan (2007, 261) 
mukaan digitaalinen markkinointiviestintä tulee perustella perinteisen markkinointiviestin-
nän kaltaisesti ja liittää se mukaan strategiaan.  
 
Digitaalisen markkinointiviestinnän toteutus ja suunnittelu ovat samanlaista kuin perintei-
sen markkinointiviestinnän. Kaikki perustuu pohjimmiltaan yrityksen markkinointistrategi-
aan ja sitä kautta toimintastrategiaan. Selkeiden tavoitteiden asettaminen on tärkeää, sillä 
niiden kautta arvioidaan myös onnistumista. (Karjaluoto 2010, 215.) 
 
Karjaluodon (2010, 128–129) mukaan tehokkaan digitaalisen markkinointiviestinnän ta-
voitteiden tulisi olla: 
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- ”Bränditietoisuuden lisääminen 
- Brändi-imagon ja -asenteiden muuttaminen 
- Kokeilun aikaansaaminen 
- Uskollisuuden kasvattaminen” 
 
Hyvän digitaalisen markkinointiviestinnän piirteitä ovat käyttäjää kunnioittavaa tekeminen 
(ei pakottavaa mainontaa) sekä tarkasti kohdennettu ja asiakkaille hyödyllinen sisältö, 
joka on tekijälleen helposti mitattavaa. (Karjaluoto 2010, 217.) 
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3 Sosiaalinen media B2C-yrityksen työvälineenä  
Tässä pääluvussa tarkastellaan sosiaalista mediaa yleisesti ja yrityksen näkökulmasta 
sekä esitellään toimeksiantajayritykselle oleellisimmat sosiaalisen median kanavat. Käy-
dään myös läpi sisällöntuotannon ja -julkaisun tärkeimpiä tekijöitä sekä tavoitteiden aset-
tamista ja mittaamista. Kahdessa viimeisessä alaluvussa tarkastellaan kriisiviestinnän ja 
henkilöstön ohjeistuksen periaatteita sosiaalisen median ympäristössä.    
 
3.1 Sosiaalinen media yleisesti sekä sen merkitys yritykselle  
Sosiaalisen median voidaan katsoa koostuvan osittain tai kokonaan sisällöstä, jonka käyt-
täjät luovat, yhteisöstä, jossa luotua sisältöä kulutetaan sekä sisällön tuottamisen, viesti-
misen ja jakelun mahdollistavasta teknologiasta (kuvio 2). Sosiaalisen median sivustolla 
tulisi olla tietoa, josta lukijat hyötyvät ja lukijoiden tulisi voida myös osallistua keskuste-
luun, joko kommentoimalla muiden luomaa sisältöä tai tuottamalla sisältöä itse. Sosiaali-
nen media perustuu siis sisältöihin ja sosiaalisuudella tarkoitetaan yhdessä tuotettua sisäl-
töä. Perinteisestä joukkoviestinnästä sosiaalinen media eroaa juurikin sillä, että sen käyt-
täjät eivät vain vastaanota viestejä, vaan myös itse toimivat siellä muun muassa kommen-
toimalla ja jakamalla asioita. (Jyväskylän yliopisto 2008; Leino 2010, 251; Korpi 2010, 
7&10.)   
 
 
 
Kuvio 2. Sosiaalisen median koostuminen (mukaillen Leino 2010, 251) 
 
Yleisesti kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, tarkoitetaan useimmiten sosiaalisen me-
dian kanavia ja palveluja kuten Facebookia tai YouTubea. Sosiaalisen median palveluita 
voidaan luokitella niiden käyttötarkoituksen perusteella muun muassa sisällönjulkaisupal-
veluihin, verkottumispalveluihin ja tiedon luokittelu- ja jakamispalveluihin (Juslén 2011, 
199; Pönkä 2014, 35–36). Siniaallon (2014, 36–37) mukaan sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalinen	
media
Sisältö
Yhteisö
Teknologia	
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voidaan jakaa lyhyen ja pitkän tekstiviestinnän (Facebook) ja kuvaviestinnän (Instagram) 
kanaviin. Sosiaalisen median luonnetta voidaan kuvailla vuorovaikutukselliseksi ja visuaa-
liseksi (Harva Marketing, 3). Leinon (2010, 251) mukaan kaikkeen sosiaaliseen mediaan 
sopivat verbit ”seurata”, ”osallistua” ja ”mitata”.  
 
Kuva 1 vuodelta 2017 havainnollistaa, kuinka paljon verkossa tapahtuu yhden minuutin 
aikana. Kuvasta selviää, kuinka digitaaliset ja sosiaalisen median palvelut ovat jatkaneet 
valtavaa kasvuaan viimeisimpien vuosien aikana. Sosiaalisen median merkitys on ilmiö-
mäistä. (Allen 6.2.2017.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Sosiaalinen media minuutissa (Allen 6.2.2017) 
 
Yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa on nykypäivänä enemmän sääntö kuin poik-
keus. Yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa, koska myös asiakkaat ovat siellä. Sosi-
aalista mediaa ei tulisi mieltää vain nuorten ympäristöksi, vaan sitä käyttävät kaiken ikäi-
set ihmiset esimerkiksi tiedonhakuun. Olemalla aktiivinen ja tuottamalla asiakasystäväl-
listä sisältöä todennäköisyys sille, että tietoa etsivä asiakas päätyy yrityksen sivulle, kas-
vaa. Sosiaalinen media mahdollistaa myös ihmisten mieleen jäämisen. Vaikka asiakas ei 
  
11 
juuri tietyllä hetkellä olisi hankkimassa yrityksen tarjoamaa palvelua, valitsee hän todennä-
köisesti yrityksen palvelun myöhemmin, mikäli on aiemmin nähnyt yrityksen julkaisemaa 
sisältöä. (Asikainen 7.2.2017a.) 
 
Sosiaalisen median avulla on helppo luoda vuorovaikutusta ja rakentaa asiakassuhteita, 
sillä kynnys ottaa yritykseen yhteyttä on sosiaalisen median kautta matalampi. Vuorovai-
kutuksen avulla yritys voi oppia tuntemaan asiakkaidensa tarpeet paremmin. Tiedon 
avulla voidaan tuottaa paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaa palvelua ja lisäämään 
asiakastyytyväisyyttä. (Kortesuo & Patjas, 21.) Sosiaalinen media mahdollistaa myös uu-
sien asiakkaiden tavoittamisen pienemmälläkin budjetilla. Oikeanlaisella sisältömarkki-
noinnilla ja läsnäololla päästään jo pitkälle. (Asikainen 7.2.2017a.) 
 
Markkinoijien ja asiakkaiden roolit ovat kääntyneet päinvastaisiksi. Nykypäivänä asiakkaat 
haluavat löytää yritykset oma-aloitteisesti, itse valituista sosiaalisen median kanavista. Or-
ganisaatioiden täytyy sopeutua roolien vaihtumiseen muuttamalla liiketoiminta-ajattelua ja 
markkinointia. Ilmiö tunnetaan inbound-markkinointina, joka perustuu asiakkaan ohjaami-
seen, sitouttamiseen ja kuuntelemiseen. Inbound-markkinointi on kaksisuuntaista, kun 
taas perinteinen eli outbound-markkinointi on luonteeltaan yksisuuntaista ja pakottavaa 
markkinointia. Kuvassa 2 on listattu perinteisen ja inbound-markkinoinnin merkittävimmät 
erot.  
 
 
 
Kuva 2. Perinteisen markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin erot (Matter 1.12.2016) 
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Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajille lisäarvoa ja mielenkiintoista sisältöä tuottavien 
brändien löytämisen ja siksi yritysten täytyykin valita sellaiset kanavat, joissa potentiaali-
set asiakkaat ovat aktiivisia. Sosiaalisen median markkinoinnin perimmäinen tarkoitus ni-
voutuu liiketoimintastrategiaan ja sosiaalista mediaa tehdään loppujen lopuksi kaupallisten 
vaikutusten takia. Edistämällä sitoutumisprosessia ja asiakastyytyväisyyttä sosiaalisen 
median avulla johdatetaan asiakasta ostopäätökseen ja ollaan läsnä asiakkaiden etsiessä 
yritystä. (Harva Marketing, 8; Hurmerinta 2015, 114–115; Matter 1.12.2016.) 
 
Kuluttajien verkossa käyttämästä ajasta suurin osa vietetään sosiaalisessa mediassa ja 
sosiaalinen media tulisikin huomioida yrityksen yhtenä strategisesti tärkeimmistä markki-
noinnin kanavista. Kuten edellä ollaan jo huomattu, sosiaalinen media on muuttanut vies-
tinnän ja markkinoinnin sisältöä ja tavoitteita kaksisuuntaisen luonteensa myötä. Nykyään 
myös lähipiirin suositukset ovat tehokasta markkinointia ja kuluttajat tekevät ostopäätöksiä 
suositusten pohjalta. Kokemuksia jaetaan sosiaalisessa mediassa enenevissä määrin ja 
yritysten tulisi ottaa tämä huomioon. (Harva Marketing, 3–6.)  
 
Sosiaalisen median ja sen sisällöntuotannon on oltava jonkun vastuulla. Vastuussa ole-
valla henkilöllä tulee olla aikaa ja muita kompetensseja verkkomaailmassa työskentelyyn. 
Vastuuhenkilön tulisi seurata yrityksen toimialaa ja tuntea yrityksen toiminta. Sosiaalista 
mediaa ei saisi käsitellä ylimääräisenä vaivana, vaan se tulisi nähdä investointina parem-
paan asiakaskokemukseen ja sitouttamiseen. (Azedani 2015, 53; Harva Marketing, 7.)  
 
3.2 Työnantajakuvan kehittäminen sosiaalisen median avulla  
Sosiaalinen media mahdollistaa rekrytoinnin laajasti ja resurssitehokkaasti. Työnantajaku-
van avulla voidaan kertoa yrityksestä työnantajana ja työympäristönä sekä tuoda esille 
myös sen visio ja missio. Tavoitteena on luoda yrityksestä kuva potentiaalisena työnanta-
jana. (Hoppe & Laine 2014.) Työnantajamielikuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, joka henki-
löllä on siitä, minkälaista yrityksessä on työskennellä. Työnantajamielikuva ei synny aino-
astaan rekrytointiprosessin aikana, vaan myös yrityksen markkinointi ja läsnäolo sosiaali-
sessa mediassa vaikuttavat siihen. (Asikainen 30.5.2017b.)  
 
Hurmerinta (2015, 135) esittelee sosiaalisen aikakauden rekrytoijan, jonka tehtävänä on 
toimia aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa ja rakentaa vuorovaikusta edistäviä ver-
kostoja sekä luoda myönteistä työnantajamielikuvaa. Perimmäisenä tarkoituksena on an-
taa yritykselle kasvot ja kertoa yrityksen arvoista suurelle yleisölle. Kilpailijoista erotutaan 
näyttämällä yrityksen hyviä puolia ja käyttämällä työssään viihtyviä työntekijöitä brändi-
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lähettiläinä esimerkiksi rekrytointiviestinnässä. Sosiaalisen median avulla voidaan vahvis-
taa työnantajamielikuvaa, mutta mielikuvan on oltava positiivinen, vahva ja avoin sillä 
työnhakijat etsivät tietoa työpaikoista sosiaalisen median kautta (Hurmerinta 2015, 136). 
 
3.3 Sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalisen median kanavia ja palveluita on satoja ja niitä syntyy ja poistuu jatkuvasti 
(Statista 2017). Kesäkuussa 2017 julkaistun DNA:n digitaalisen elämäntavan tutkimuksen 
(DNA 2017, 3) mukaan Suomessa eniten käytettyjä sosiaalisen median kanavia ovat Fa-
cebook ja Facebook Messenger, WhatsApp ja YouTube. Toiseksi suosituimpia olivat In-
stagram ja keskustelupalstat. Tutkimuksen mukaan suomalaiset kokevat sosiaaliseen me-
diaan käyttämänsä ajan kasvaneen.   
 
Vuonna 2017 sosiaalista mediaa käytti 63 prosenttia suomalaisista yrityksistä. Lukumäärä 
on lisääntynyt neljän edellisen vuoden aikana 25 prosenttiyksiköllä. (Tilastokeskus 2017.) 
Vuonna 2017 yritysten eniten käyttämiä sosiaalisen median kanavia olivat Facebook, In-
stagram, WhatsApp, Snapchat, Twitter, YouTube ja LinkedIn (Nousiainen 31.10.2016). 
Yrittäjien uutisessa (2017) Innowisen yrittäjä Harri Pönkä esittää Facebookin olevan yri-
tyksille tärkein kanava vanhempien ja maksukykyisimpien käyttäjien vuoksi. Pönkän mu-
kaan toiseksi tärkeimpiä kanavia ovat YouTube ja Instagram. (Yrittäjät 2017.)  
 
Mikäli yrityksen tavoitteena on tunnettuuden lisääminen, Siniaalto (2014, 51) suosittelee 
valitsemaan kanavat, joista voidaan parhaiten tavoittaa ihmisiä ja jotka mahdollistavat no-
pean vuorovaikutuksen eli esimerkiksi Facebook. Jos yrityksen on mahdollista tuottaa vi-
suaalista materiaalia, Siniaalto suosittelee myös Instagramia.  
 
Seuraavaksi käsitellään tarkemmin toimeksiantajayrityksen kannalta merkittävimpiä sosi-
aalisen median kanavia, Facebookia ja Instagramia. Kanavat on valittu sen perusteella, 
että niistä on katsottu olevan eniten hyötyä toimeksiantajalle ja potentiaaliset asiakkaat 
ovat valmiiksi aktiivisia valituissa kanavissa. Toimeksiantajalle tärkein sosiaalisen median 
kanava on tällä hetkellä Facebook. 
 
3.3.1 Facebook  
Facebook on vakiintunut sosiaalisen median suosituimmaksi kanavaksi. Facebookia ei voi 
olla huomaamatta ja sillä onkin yli 2,13 miljardia aktiivista käyttäjää maailmanlaajuisesti. 
Käyttäjämäärä on noussut 14 prosentilla vuosi toisensa jälkeen. Noin 1,4 miljardia ihmistä 
kirjautuu Facebookiin päivittäin. (Zephoria 2018.) Markkinointi & Mainonnan artikkelin 
(2017) mukaan vuoden 2016 viimeisellä vuosineljänneksellä suomalaisista 75 prosenttia 
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kertoi käyttäneensä Facebookia ja 53 prosenttia kertoi käyttäneensä sitä useita kertoja 
päivässä. Vuoden 2017 ensimmäisen vuosineljänneksen aikana viisi maailmanlaajuisesti 
eniten ladattua sovellusta olivat WhatsApp, Facebook, Facebook Messenger, Instagram 
ja SnapChat, joista Facebook omistaa neljä ensimmäiseksi lueteltua. Tämä tekee Face-
bookista selkeän johtajan sosiaalisen median toimintaympäristössä. (The Next Web 
2017.) 
 
Yritykset voivat perustaa Facebookiin ilmaisen yrityssivun ja käyttää Facebookia markki-
nointiin ja viestintään jakamalla sisältöä tavoitellen orgaanista näkyvyyttä. Yritykset voivat 
myös käyttää maksettua mainontaa, joka on Facebookissa suhteellisen edullista. Makse-
tun mainonnan avulla markkinoitava sisältö voidaan kohdentaa erittäin tarkasti halutulle 
kohderyhmälle. Mainoksia voidaan kohdentaa esimerkiksi iän tai asuinalueen perusteella. 
(Facebook Business 2018a; Kortesuo 2014, 104.) 
 
Tuoreen tiedon mukaan Facebookin algoritmi on pian Suomessakin muuttumassa vastaa-
maan palvelun perimmäistä tarkoitusta eli ihmisten välistä verkostoitumista. Tämä tarkoit-
taa yrityksille haasteita kohderyhmien tavoittamiseen. Tämä tarkoittaa myös sitä, että yri-
tysten täytyy korostaa dialogin merkitystä markkinoinnin toimenpiteenä. Orgaaninen eli il-
mainen näkyvyys on heikkenemässä entisestään ja siksi maksettu mainonta kannattaakin 
ottaa esille Facebook -strategiaa suunniteltaessa tai päivitettäessä. (Valtari 24.4.2018.)  
 
Yritykset voivat käyttää Facebookin toimintoja näkyvyyden kasvattamiseen, yhteydenpi-
toon asiakkaiden kanssa, sisällön jakamiseen ja muuhun viestintään. Yksityishenkilöt voi-
vat tykätä yrityksen Facebook-sivusta, jolloin yrityksen jakamat sisällöt näkyvät tykkääjien 
uutisvirrassa. (Facebook Business 2018a.) Uutena sosiaalisen median trendinä on chat-
botien käyttö. Chatboteja käytetään esimerkiksi lentotilaustietojen lähettämiseen ja sitä 
voidaan käyttää Facebookissa Messengerin kautta. (Vuokko 14.12.2017.) Facebookin uu-
simpiin ominaisuuksiin kuuluu myös Facebook Stories, joka toimii Instagram Stories -toi-
minnon lailla, mutta palveluissa voidaan tavoittaa erilaiset yleisöt. (Someco 2018, 28.) In-
stagram Stories -toiminnosta kerrotaan lisää luvussa 3.3.2.  
 
Facebook-sivun kehittymistä voidaan seurata Facebook Insights -työkalun kautta. Työka-
lun avulla voidaan analysoida muun muassa sitoutuneisuutta, julkaisujen tavoittavuutta ja 
sivun tykkääjämäärää. Tietojen avulla voidaan analysoida sivuston kehitystä ja kehittää 
yrityksen seuraajille sopivaa sisältöä ja markkinointia. (Facebook Business 2018b.) 
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3.3.2 Instagram 
Instagram on vuonna 2010 perustettu maksuton kuvien ja videoiden jakopalvelu, jota käy-
tetään mobiililaitteella. Vuonna 2012 Instagram siirtyi Facebookin omistukseen ja vuoden 
2017 lopussa sillä oli noin 800 miljoonaa aktiivista käyttäjää kuukausittain. (Aslam 
1.1.2018; Siniaalto 2014, 32; Woods 21.6.2013.) Kuvien ja videoiden lisäksi Instagramissa 
voidaan jakaa tarinoita ja livevideoita (Mikkola 18.1.2017).   
 
Instagram yritystilin luominen onnistuu yhdistämällä tili yrityksen Facebook-sivuun. Yritys-
tilin etuja on sisällöntuotantoa helpottava statistiikka, jonka avulla saa tietoja seuraajista 
samalla tavalla kuin Facebookissa. (Suomen Digimarkkinointi 2018.) Pulkkisen 
(18.12.2016) mukaan Instagramin sitoutumisaste on korkeampi kuin Facebookissa eli yri-
tysten kuvia kommentoidaan ja tykätään siellä enemmän. Instagram perustuu visuaalisuu-
teen ja sen valttina on tunnelmien esiintuominen.  
 
Instagram yritystilin ominaisuuksiin kuuluvat myös yhteydenottonapit, joiden avulla asiak-
kaiden on mahdollista olla yhteydessä yritykseen tai vaikkapa saada reittiohjeet yrityksen 
toimipisteelle. Instagramissa voidaan myös hyödyntää maksettua mainontaa samalla ta-
valla kuin Facebookissa. Mainonnan voi kohdistaa haluamalleen yleisölle ja budjetoida 
mainoksen joko näyttökertojen tai klikkauskertojen mukaan. (Suomen Digimarkkinointi 
2018.) 
 
Instagramissa on suositeltavaa säilyttää tietynlainen visuaalinen linja niin, että kuvat olisi-
vat keskenään saman henkisiä. Mikäli yritys julkaisee myös asiakkaiden tuottamia kuvia, 
tulisi yrityksen omien kuvien olla myös luonnollisia, jotta valittu visuaalinen linja säilyy. Vi-
suaalinen linja on helpompi ylläpitää, kun asiakkaiden tuottamia kuvia on noin 20 prosent-
tia ja loput yrityksen itse tuottamaa sisältöä. Instagramissa on suositeltavaa julkaista sisäl-
töä päivittäin ja pysyä sisällön suhteen johdonmukaisena. Aihetunnisteita eli hashtageja 
on suositeltavaa käyttää vähintään 11 kappaletta per julkaisu ja niin ikään niitäkin tulisi 
käyttää johdonmukaisesti. (Takala 27.10.2015.) 
 
Yritysten on suositeltavaa hyödyntää Instagram Stories eli tarina -toimintoa. Instagramin 
tarinoilla oli vuoden 2017 lopussa yli 200 miljoonaa käyttäjää, mikä on 50 miljoonaa enem-
män kuin kilpailijalla SnapChatilla. Tarinaan voidaan lisätä joko kuvia tai videoita, joihin 
voidaan esimerkiksi kirjoittaa, piirtää, lisätä tarroja tai sijaintietoja. Tarina katoaa 24 tunnin 
sisällä, mutta tarina voidaan myös tallentaa, jolloin se on katsottavissa profiiliin kiinnitet-
tynä niin kutsuttuina Stories Highligts eli tarinan kohokohtina. Katsojat voivat kommen-
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toida tarinoita, mutta kommentit näkyvät vain tarinan julkaisijalle. Tarinoiden avulla voi-
daan välittää huolettomampaa ja erikoisempaa sisältöä kuin pysyvissä julkaisuissa. Kuten 
luvun alussa jo mainittiin, tarinat -toiminnolla voidaan tehdä myös livevideoita. (Kuvaja 
5.10.2017a; Kuvaja 17.11.2017b; Kuvaja 10.12.2017c; Suojalehto 29.12.2017.)   
 
3.4 Sisällöntuotanto ja –julkaisu sekä aihetunnisteet eli #hashtagit  
Sosiaalisen median markkinoinnissa tärkeä kilpailukeino on aidosti kiinnostava ja hyödylli-
nen sisältö, joka ohjaa potentiaalista asiakasta oikeaan suuntaan. Sisällön on oltava laa-
dukasta, kiinnostavaa, jaettavaa, lisäarvoa tuottavaa ja asiakaslähtöistä sekä näiden li-
säksi sitä on tuotettava säännöllisesti. (Juslén 2009, 75; Siniaalto 2011, 20.) Sisällöltä 
odotetaan aitoutta ja arkisuutta. Lisäksi sen tulisi olla samaistuttavaa, tunteita herättävää 
sekä inspiroivaa. Myös visuaalisuus on tärkeää, sillä visuaalista sisältöä jaetaan 40 pro-
senttia todennäköisemmin kuin pelkkää tekstisisältöä (Harva Marketing, 8; Mawhinney 
27.2.2018.). Myös Hurmerinta (2015, 114) painottaa visuaalisuuden ja emotionaalisuuden 
merkitystä ja muistuttaa, että asiakkaat voidaan vakuuttaa visuaalisen tarinankerronnan 
avulla. Kortesuo (2014, 94) määrittelee sisältömarkkinoinnin epäsuoraksi markkinoinniksi, 
jossa laadukas sisältö puhuu itsensä puolesta eikä asiakasta tarvitse erikseen vakuutella. 
Sisältömarkkinointi perustuu asiakkaan auttamiseen.  
 
Sisältöä voi olla teksti, kuva tai video. Sosiaalisen median kanavat eroavat ominaisuuksil-
taan ja kuvan tai videon merkitys julkaisussa korostuu kanavasta riippuen. Sisällön täytyy 
sopia valitun kanavan ehtoihin. Tekstien tulee olla mahdollisimman lyhyitä, kuvien hyvä-
laatuisia ja videoiden herättää katsojan kiinnostus ensimmäisten kolmen sekunnin aikana. 
Edellä lueteltujen lisäksi sisältöä ovat esimerkiksi livelähetykset, joita voivat tehdä niin yk-
sityishenkilöt kuin yrityksetkin muun muassa Facebookissa ja Instagramissa. Livevideot 
nousevat Facebookissa käyttäjien uutisvirran ylimmäksi jopa 200 prosenttia useammin 
kuin muu sisältö. (Azedani 2015, 61–69, Siniaalto 2014, 36; Vapa Media 2017.)  
 
Sisältöä tulisi tuottaa ensisijaisesti asiakkaita varten ja pyrkiä luomaan ratkaisuja heidän 
tarpeisiinsa. Pitkällä aikavälillä laadukkaan sisällön avulla seuraajien ja sitoutumisen 
määrä kasvaa hakukoneiden ja sosiaalisen median jakojen kautta. Sisältöä tuotettaessa 
tulisi muistaa, että kaikkien laitteiden ja kanavien takana on aina ihminen, joten on siis tär-
keää pohtia, minkälainen sisältö itseään miellyttää. (Azedani 2015, 61; Harva Marketing, 
11; Juslén 2009, 279–280.) Kanavien vaihtelevien erityispiirteiden ja seuraajien pitkästyt-
tämisen välttämiseksi saman sisällön julkaisua monessa eri kanavassa tulisi välttää tai vä-
hintään julkaista samasta asiasta erilaiset versiot (Azedani 2015, 55). Monipuolisen ja 
vaihtelevan sisällön varmistamiseksi tulisi mahdollisimman monen työntekijän olla mukana 
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sisällöntuotannossa. Julkaistuja sisältöjä tulee myös seurata ja niitä julkaisuja, jotka saa-
vat eniten kommentteja ja jakoja, tulisi tehdä lisää. (Hurmerinta 2015, 116.) Seuraami-
sesta ja mittaamisesta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.6.  
 
Sisällöntuotannosta voidaan tunnistaa neljä erilaista tasoa: 1. oma tuotanto 2. vuoropuhe-
lua edistävät julkaisut 3. kuluttajien tuottama sisältö 4. kaupallisten kumppanien tuottama 
sisältö. Vääränlainen sisältö on yleisin syy kompastuksiin sisällöntuotannossa. Omien 
markkinointimateriaalien lisäksi olisi suositeltavaa käyttää myös muiden tuottamaa sisäl-
töä. Lisäksi tulisi muistaa, että muihin markkinointikanaviin tarkoitetut mainosmaiset mate-
riaalit eivät sellaisenaan sovi sosiaaliseen mediaan. (Harva Marketing, 8–9.) 
 
Sisällönjulkaisu saattaa olla haasteellista aikaresurssien takia. Kuten aiemmin ollaan to-
dettu, sisältöä tulisi julkaista kuitenkin säännöllisesti. Haaste voidaan voittaa oikeiden työ-
kalujen ja suunnittelun avulla. Yksi tärkeimmistä sisällönjulkaisuun liittyvistä työkaluista on 
sisältökalenteri, jonka avulla suunnitellaan ja seurataan julkaisuja. Yksinkertainen sisältö-
kalenteri vastaa kysymyksiin mitä julkaistaan, milloin julkaistaan ja mihin julkaistaan? Si-
sältökalenteri tehdään esimerkiksi kuukaudeksi eteenpäin. (Azedani 2015, 82–84.) Sini-
aalto (2014, 84) esittelee toimintakalenterin (taulukko 1), joka ottaa kantaa jokapäiväiseen 
tekemiseen. Kalenterin avulla päivittäinen tekeminen pysyy suunnitelmallisena ja tavoit-
teellisena. Toinen tärkeä apuväline sisällönjulkaisuun on julkaisujen ajastaminen. Julkai-
suja voidaan ajastaa sosiaalisen median kanavien omilla työkaluilla tai erillisillä julkaisu-
työkaluilla. 
 
Taulukko 1. Toimintakalenteri (mukaillen Siniaalto 2014, 84) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pvm Kanava Sisältö Kuva Mittari 
3.5. Facebook 5 vinkkiä autoi-
luun 
Auto.jpg Reagointi-
määrä 
4.5. Facebook Arvaa ja voita! 
-kisa 
Palapeli.jpg Kommentti-
määrä 
5.5. Instagram  Kuva Rovanie-
men työnteki-
jöistä 
Kuva pyy-
detty  
Tykkäys-
määrä 
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Sosiaalisen median parissa toimimiseen tulisi varata noin kuusi tuntia viikossa, joista kaksi 
tuntia tulisi käyttää sisällönjulkaisuun liittyviin asioihin, kuten sisältökalenterin täyttämi-
seen, materiaalien etsimiseen, julkaisujen kirjoittamiseen ja ajastamiseen. (Azedani 2015, 
82–84.)  
 
Aihetunnisteita eli hashtageja käytetään useissa sosiaalisen median palveluissa. Mistä ta-
hansa sanasta tulee hashtag, kun sen eteen liitetään risuaitanakin tunnettu # -merkki. 
Merkin avulla sana muuttuu linkiksi, jonka takaa löytyy julkaisut, joissa on käytetty samaa 
hashtagia. Esimerkiksi Instagramissa voi nähdä hashtagin #auto ja klikkaamalla sitä 
nähdä kaikki Instagram julkaisut, joissa tätä hashtagia on käytetty. Hashtagien avulla yri-
tys voi saada ilmaista näkyvyyttä selvittämällä sille tärkeimmät hashtagit. Yritys voi luoda 
myös oman hashtagin ja käyttää sitä omissa julkaisuissaan, mutta virallisesti hashtagia ei 
voi omistaa. (Azedani 2016, 57–58.) 
 
3.5 Tavoitteet ja mittaaminen  
Tavoitteita tarvitaan, jotta tekemiselle olisi jokin suunta ja jotta tekeminen olisi motivoivaa. 
Tavoitteet siis ikään kuin antavat toiminnalle tarkoituksen. Tavoitteiden avulla toiminta ke-
hittyy, mikäli tavoitteita tarkastellaan säännöllisesti. Markkinointiviestinnän tavoitteet ja sa-
malla sosiaalisen median tavoitteet voidaan asettaa SMART-kaavan avulla, jolloin tavoit-
teiden tulisi olla tarkkoja (specific), mitattavissa olevia (measurable), saavutettavissa ole-
via (attainable), relevantteja (relevant) ja aikaan sidottuja (time-bound). Kaavan mukai-
sesti tavoitteena voisi olla esimerkiksi ”100 seuraajaa lisää seuraavan kuukauden aikana” 
(Korpi 2010, 73; Siniaalto 2014, 26.) 
 
Tavoitteet voidaan myös luokitella kvantitatiivisiin tavoitteisiin ja kvalitatiivisiin tavoitteisiin. 
Ensimmäisestä esimerkkinä tietyn seuraajamäärän saavuttaminen ja jälkimmäisestä esi-
merkkinä erottautuminen kilpailijoista. Lisäksi tavoitteita kannattaa asettaa niin pitkälle, 
että lyhyelle aikavälille. Pitkän aikavälin tavoitteet auttavat luomaan kokonaisuutta, kun 
taas lyhyen aikavälin tavoitteet opastavat jokapäiväisessä tekemisessä. (Siniaalto 2014, 
26–28.)  
 
Tavoitteita seurataan mittareilla, jotka voidaan asettaa myös pitkälle ja lyhyelle aikavälille 
sekä erillisille toimenpiteille, kuten kampanjalle. Pitkän aikavälin tavoitteen ollessa tunnet-
tuuden lisääminen, voidaan mittarina käyttää tykkääjä- ja seuraajamääriä sekä suositte-
luja. Pitkän aikavälin mittareista voidaan johtaa lyhyen aikavälin mittareita ja pilkkoa tavoit-
teista osatavoitteita, joita seurataan esimerkiksi kvartaaleittain. Jos pitkän aikavälin tavoite 
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on tunnettuuden lisääminen, voidaan lyhyemmällä aikavälillä mitata tykkäysmäärää kuu-
kausitasolla ja tarvittaessa reagoida muuttamalla esimerkiksi sisällöntuotannon laatua. 
Kampanjoita tai kisoja varten tulisi myös asettaa mitattavat tavoitteet, jotta ne olisivat liike-
toiminnallisesti kannattavia. (Siniaalto 2014, 29–31.) 
 
Hurmerinta (2015, 121–122) suosittelee pohtimaan, minkä takia ja mitä dataa halutaan 
mitata sekä minkälaisia toimintoja aiotaan seurata, ennen kuin seuranta- ja analyysimene-
telmä valitaan. Siniaalto (2014, 101–105) suosittelee seuraamaan tykkääjä- ja seuraaja-
määriä ja niiden muutosta, kommenttien määrää, jakojen määrää ja sitoutuneisuusastetta. 
Voidaan myös mitata parasta ajankohtaa julkaisulle tai erilaisten sisältöjen kiinnosta-
vuutta. Mittausta voidaan tehdä esimerkiksi Excelin avulla tai sosiaalisen median kanavien 
omilla statistiikkatyökaluilla. Kun tavoitteet on asetettu ja mitattu, täytyy tuloksia myös ana-
lysoida, jotta voidaan kehittää entistä parempaa sisältöä. 
 
3.6 Kriisiviestintä sosiaalisessa mediassa 
Tässä alaluvussa keskitytään käsittelemään sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kriisivies-
tintää mainekriisiin näkökulmasta. Käsiteltävä kriisiviestintä on siis luonteeltaan maineen-
hallintaa eikä tässä oteta kantaa muihin kriisilajeihin, kuten onnettomuuksiin, taloudellisiin 
kriiseihin tai toimialakriiseihin. 
 
Kriisillä tarkoitetaan yrityksen tai yhteisön aineellisia tai aineettomia arvoja uhkaavaa ta-
pahtumaa tai prosessia. Kriisin luonteeseen kuuluu sen kehittyminen vaiheittain: sen ai-
heuttaa ensin jokin asia, jonka jälkeen seuraa kriisin huippu, jolloin kriisi on vaikuttavim-
millaan. Tätä seuraa keskustelun vaimeneminen ja lopulta aihe hiipuu ja unohtuu. Maine-
riskin toteutuessa syntyy mainekriisi, joka voi saada alkunsa esimerkiksi tahallisesta tai 
tahattomasta väärintulkinnasta. Maineriskin toteutumisen mahdollisuus kasvaa sosiaali-
sessa mediassa. (Juholin 2009, 299&306.) 
 
Kriisitilanne voi kohdata mitä tahansa yritystä, vaikka sosiaalista mediaa ylläpidettäisiin 
ammattimaisesti. Sosiaalisessa mediassa tieto liikkuu nopeasti ja koska se on kaksisuun-
tainen kanava, tarjoaa se hyvän alustan asiakkaan ja yrityksen väliseen keskusteluun. 
Keskustelu on yleensä positiivista ja yritystoimintaa kehittävää, mutta negatiivisen palaut-
teen antaminen julkisesti on yleistynyt ja erilaiset foorumit mahdollistavat myös ongelmien 
synnyn. Tieto saattaa jopa nousta sosiaalisesta mediasta perinteiseen mediaan ja tällä ta-
voin levitä laajalle yleisölle. (Juholin 2009, 306; Pulkkinen 27.2.2017.) Kriisi siis harvem-
min syntyy sosiaalisessa mediassa, mutta sosiaalinen media tarjoaa kanavan huonojen 
kokemusten purkamiseen (Valtari 11.2.2014). 
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Vuosikymmenen ajan sosiaalinen media on ottanut valtaa kriisiviestinnän toimintaympäris-
tössä ja sosiaalisen median avulla asiakkaille ja muille sidosryhmille viestiminen on entistä 
mutkattomampaa. Sosiaalisen median kautta pystytään välittämään ja päivittämään tietoa 
reaaliaikaisesti, joko siellä tai sen ulkopuolella tapahtuneesta kriisistä tai ongelmatilan-
teesta. Tämä edellyttää kuitenkin sitä, että kanavat, verkostot sekä sisällöntuotannon pro-
sessit ovat valmiiksi määritelty. Vanhanaikainen salailu, asioiden vähättely tai peittely ei-
vät enää toimi sosiaalisen median aikakaudella. Kuten perinteisessä kriisiviestinnässä, 
myös sosiaalisessa mediassa tapahtuvan kriisiviestinnän on oltava luonteeltaan luotetta-
vaa, täsmällistä sekä nopeaa. Yrityksen tulisi olla ripeä, läpinäkyvä sekä avoin. Vanhentu-
nut käsitys tulisi kumota ja kriisiä tulisi tarkastella päinvastaisesta näkökulmasta: kriisi voi 
olla mahdollisuus esimerkiksi parempaan maineeseen. Kyse on siitä, kuinka kriisi hoide-
taan. Mikäli negatiivisetkin asiat viestitään, voi se vahvistaa suhdetta yrityksen sidosryh-
miin. (Ahjo 2017, 3–5; Korpiola 2011, 40.)  
 
Sosiaalisessa mediassa ongelmatilanteet voivat syntyä monenlaisista lähtökohdista. On-
gelmatilanteet voivat syntyä esimerkiksi asiakkaan lähettämästä negatiivisesta palaut-
teesta, työntekijän inhimillisestä erheestä, tahallisesta kiusaamisesta tai ristiriitatilanteesta 
yhteiskunnassa esillä olevien asioiden ja yrityksen viestinnän kanssa. Viestinnästä vas-
taavien tulisikin tunnistaa milloin kyseessä on ongelma ja milloin kriisitilanne. Ensin mai-
nittu on tavallisesti laadultaan pienempi ja yksittäistä asiakasta koskeva tilanne, joka on 
ratkaistavissa esimerkiksi hyvityksellä tai anteeksipyynnöllä. Myös työntekijän tekemä 
virhe, esimerkiksi henkilökohtaisen päivityksen julkaisu yrityksen nimissä, voidaan määri-
tellä ongelmaksi. Kriisistä voidaan puhua silloin, kun tapahtuu jotain sellaista, joka merkit-
tävästi uhkaa yritystoimintaa. Kriisin erityispiiteisiin kuuluu myös se, että kriisin osalta vies-
timinen on aloitettava nopeasti. Ongelmatilanteesta on mahdollisuus kehittyä kriisiksi, jos 
esimerkiksi negatiivinen asiakaskokemus lähtee leviämään sosiaalisen median kanavissa 
nopealla vauhdilla. (Pulkkinen 27.2.2017; Sillanpää 25.2.2017.) 
 
Jokaisella organisaatiolla tulisi olla sosiaalisen median toimintasuunnitelma kriisejä varten. 
Sosiaalinen media kehittyy koko ajan ja tulevaisuudessa se on entistä merkittävämpi vies-
tintäkanava. Kriisiviestinnän suunnitelmaan tulisi nimetä vastuuhenkilö sosiaalista mediaa 
varten. Vastuuhenkilön viestintätyylin tulisi olla sosiaaliselle medialle ominaista ja hänen 
tulisi hallita eri teknologioita. Sosiaalista mediaa ylläpitävät tahot ovat todennäköisesti en-
simmäisiä, jotka kohtaavat kriisin tai ongelmatilanteen. On siis tärkeää, että heillä valmius 
toimia ennalta luotujen ohjeiden mukaan. Jotta voidaan välttää asioiden paisuminen tur-
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han isoiksi, on tilanteisiin reagoitava nopeasti. Näistä syistä on erittäin tärkeää, että kriisi-
viestintäohje testataan ja tilannetta harjoitellaan etukäteen eikä vasta tositilanteen sattu-
essa. (Ahjo 2017, 15; Karjaluoto 2010, 54; Korpiola 2011, 40.)  
 
Sosiaalisen median kriisi tulisi hoitaa ongelmia piilottelematta. Esimerkiksi kielteisiä kom-
mentteja ei suositella poistettavan, sillä tämä aiheuttaa ainoastaan keskustelun siirtymisen 
toisaalle. Tilanteessa, jossa kriisiin liittyy huomattavia aineellisia- tai henkilövahinkoja, on 
olennaista pahoitella ja pyytää anteeksi. (Korpiola 2011, 37; Sillanpää 25.2.2017.) 
 
Kortesuo (2014, 80–88) opastaa kriisin sattuessa viestimään luontevasti ja peilaamaan 
asiakkaan tunnetilaa omaan vastaustyyliin eli vastaamaan samaan sävyyn kuin asiakas 
on viestinsä kirjoittanut. Kortesuo myös muistuttaa, että kriisitilanteessa yrityksen johto 
vastaa kriisiin liittyvän viestin sisällöstä. On myös tärkeää, että negatiivisiakaan komment-
teja ei poisteta, elleivät ne ole lainvastaisia tai riko sivulle asetettuja sääntöjä. Sosiaalisen 
median kriisin aikana ei saisi koskaan syyttää muita eikä vastata viesteihin kärttyisästi.  
 
Sosiaalisen median kriisin välttämiseksi voidaan myös toimia ennaltaehkäisevästi. Sosiaa-
lisen median kriisiin mahdollisuutta voidaan myös pienentää olemalla avoin ja varaamaan 
resursseja sosiaaliselle medialle eli seuraamalla valittuja kanavia säännöllisesti. Palvelulu-
pausten suhteen tulisi olla tarkkana, ellei yritys ole päättänyt palvella esimerkiksi myös 
virka-ajan ulkopuolisena aikana. (Siniaalto 2014, 94.)  
 
3.7 Henkilöstö sosiaalisessa mediassa  
Henkilöstön aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa on mahdollista vaikuttaa yrityksen toi-
mintaan positiivisesti. Aktiivisuudesta on hyötyä esimerkiksi yritys- ja työnantajamielikuvan 
rakentamisessa ja vahvistamisessa. Työntekijöiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa 
auttaa myös välittämään asiantuntijuutta ja siten luomaan luotettavaa kuvaa yrityksen toi-
minnasta. Lisäksi kynnys lähestyä yritystä madaltuu ja yritys voi tavoittaa aiempaa laajem-
man yleisön. (Pulkkinen 11.1.2016; Takala 7.2.2018.) 
  
Henkilöstölle on hyvä luoda kirjallinen ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimiseen, jotta 
mahdollisilta ongelmatilanteilta vältyttäisiin ja jotta yrityksen linjaukset olisivat selkeät. Sel-
keä linjaus itsessään kannustaa työntekijöitä käyttämään sosiaalista mediaa, sillä työnte-
kijöiden ei tarvitse pelätä tekevänsä jotain kiellettyä. Sosiaalisen median ohjeistuksen tar-
koituksena on välittää henkilöstölle tieto siitä, miten työnantaja toivoo työntekijöiden toimi-
van sosiaalisessa mediassa. (Pulkkinen 11.1.2016.) 
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Kirjallisessa ohjeistuksessa tulisi määritellä kenelle ohjeistus on suunnattu ja millaisissa 
tilanteissa sitä sovelletaan. Ohjeistuksessa tulisi kertoa, mitä työnantaja haluaa työnteki-
jöiden tekevän sosiaalisessa mediassa. Siinä voidaan esimerkiksi listata yrityksen sosiaa-
lisen median kanavia ja kannustaa työntekijöitä aktiivisuuteen näissä kanavissa, sillä yri-
tyksen sosiaalisen median kanaviin sitoutuneet työntekijät tuovat lisäarvoa yrityksen mark-
kinointiin. Ohjeistuksessa voidaan tarjota vinkkejä, kuinka työhön liittyvistä asioista voi-
daan sosiaalisessa mediassa viestiä. Voidaan myös määritellä, minkälaisia hashtageja 
työntekijöiden toivotaan käyttävän julkaisuissaan. (Pulkkinen 11.1.2016; Takala 7.2.2018; 
Viestintä Piritta 13.2.2017.) 
 
Sosiaalisen median ohjeistuksessa tulisi tuoda ilmi, mitkä yrityksen asiat ovat julkista tie-
toa ja minkälaista tietoa on sallittua jakaa eteenpäin. Voidaan myös kertoa, millainen so-
mettaminen on sallittua työajalla. Työntekijöitä voidaan muistuttaa kertomaan sosiaalisen 
median profiileissaan työpaikkansa ja esimerkiksi linkittämään yrityksen sosiaalisen me-
dian tilin profiiliinsa. Ohjeistuksessa on suotavaa kertoa työntekijän lojaliteettivelvoitteesta 
työnantajaansa kohtaan. Lojaliteettivelvoite tarkoittaa, että työntekijä ei edes vapaa-ajal-
laan saa omalla toiminnallaan vahingoittaa työnantajaansa. Työntekijä edustaa työnanta-
jaansa, vaikka ei sitä julkaisuissaan tai profiileissaan suoraan mainitsisi. (Pulkkinen 
5.2.2015; Viestintä Piritta 13.2.2017.) 
  
Hyvän ohjeistuksen tunnusmerkki on kannustavuus kieltojen esittämisen sijasta. Organi-
saation tulisi viestiä, että työntekijöihin luotetaan. Hyvä sosiaalisen median ohjeistus on 
myös tiivis ja selkeällä tavalla esitetty visuaalisuutta unohtamatta. Sosiaalisen median oh-
jeistuksen ei tarvitse olla luonteeltaan jäykkä, vaan siitä voidaan tehdä yrityksen näköinen. 
Kuvassa 3 nähdään Nordean esimerkki yrityksen näköisestä ohjeistuksesta. On lisäksi 
muistettava, että ohjeistuksen laatiminen ja sen olemassaolo eivät yksinomaan riitä, vaan 
sosiaalisen median ohjeistus tulisi myös esitellä henkilöstölle (Takala 7.2.2018; Viestintä 
Piritta 13.2.2017.)  
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Kuva 3. Kuvakaappaus Nordean sosiaalisen median visuaalisesta ohjeesta (Laxenius 
18.9.2017) 
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4 Sosiaalisen median ohjeistus Sixt autovuokraamolle  
Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyöprosessin ja produktin tuottamisen kuvaus sekä 
kehittämistehtävä ja tavoite. Lisäksi esitellään lähtötilanne ja tuotoksen sisältö. Tuotos löy-
tyy kokonaisuudessaan liitteestä 1.  
  
4.1 Prosessin ja produktin tuottamisen kuvaus  
Kuviossa 3 kuvataan opinnäytetyöprosessin eteneminen. Opinnäytetyöprosessi alkoi tam-
mikuun lopussa seminaaritapaamisella, jossa osallistujat esittelivät alustavan opinnäyte-
työaiheensa ja ohjaaja esitteli opinnäytetyöprosessin kulun. Pian seminaarin jälkeen teh-
tiin kirjallinen aiheanalyysi. Opinnäytetyön aktiivinen työstäminen alkoi helmikuun loppu-
puolella opinnäytetyösuunnitelman palauttamisella ja materiaalin keräämisellä.  
 
 
Kuvio 3. Opinnäytetyöprosessin kuvaus 
 
Prosessin alussa opinnäytetyön aihe esiteltiin toimeksiantajalle ja aihe rajattiin toimeksian-
tajan toivomusten mukaiseksi. Prosessin alkuvaiheessa käytiin läpi lähdekirjallisuutta ja 
internetlähteitä, tehtiin muistiinpanoja ja aloitettiin tietoperustan kirjoittaminen. Tietoperus-
tan ja itse produktin työstäminen kulkivat myös rinnakkain ja sosiaalisen median ohjeis-
tusta täydennettiin tietoperustaa kootessa. Uusia lähteitä kerättiin myös työn etenemisen 
aikana. Maaliskuu ja huhtikuu kuluivat opinnäytetyötä intensiivisesti työstäessä. 
 
Tammikuu	
2018
•Tammikuun	lopussa	opinnäytetyöseminaari
•Aiheanalyysin	palautus
Helmikuu	
2018
• Opinnäytetyön	aiheen	esittely	toimeksiantajalle	
• Opinnäytetyösuunniltelman	palautus
•Ohjaajan	hyväksyntä	aloittaa	opinnäytetyö
•Lähteiden	keruu
Maaliskuu	
2018
•Tietoperustan	työstäminen
•Ohjeistuksen	ensimmäisen	version	suunnittelu
•Lähteiden	keruu	
Huhtikuu	
2018
•Tietoperustan	ja	empirian	työstäminen
•Ohjeistuksen	työstäminen
•Lähteiden	keruu
•Korjaukset
Toukokuu	
2018
•Tarkistukset,	korjaukset	ja	täydennykset	kaikkiin	työn	osiin
•Opinnäytetöprosessin	päättäminen
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Opinnäytetyöprosessia työstettiin itsenäisesti, mutta prosessin aikana tavattiin myös opin-
näytetyönohjaajaa sekä opinto-ohjaajaa, hyödynnettiin produktipajoja, keskusteltiin toi-
meksiantajan kanssa sekä saatiin vertaistukea muilta opinnäytetyötä tekeviltä. Prosessi 
saatettiin päätökseen toukokuun puolivälissä.  
 
Idea ohjeistuksen tuottamiseen syntyi opinnäytetyöntekijän omasta mielenkiinnosta ai-
hetta kohtaan. Opinnäytetyöntekijä työskentelee asiakaspalvelutehtävissä toimeksianta-
jayrityksessä ja huomasi, että sosiaalisen median tekeminen tarvitsisi selkeyttä ja tavoit-
teita. Lisäksi olisi hyvä, jos toimintaohjeita olisi dokumentoituna etenkin uusia tekijöitä aja-
tellen.  
 
Ohjeistus tuotettiin tutustumalla ensin siinä käsiteltävien aiheiden teoriatietoon ja kokoa-
malla niistä muistiinpanoja ja opinnäytetyön tietoperusta. Ohjeistuksen luonnos koottiin 
ensin Wordiin ja paperille, jonka jälkeen tietoperustan pohjalta tuotettiin varsinainen oh-
jeistus Canva –sovellusta hyödyntäen. Ohjeistuksen sisällöstä ja sen linjauksista keskus-
teltiin useamman kerran myös toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan tapaamisia var-
ten luotiin Power Point –esitykset, joissa esiteltiin aiheita ja ideoita. Palaverit etenivät kes-
kustellen ja opinnäytetyöntekijä teki muistiinpanoja, joiden avulla produktia edistettiin ha-
luttuun suuntaan. 
 
Sosiaalisen median ohjeistus tehtiin Sixt autovuokraamolle kehittämään markkinointia ja 
viestintää sosiaalisessa mediassa. Ohjeistuksen tavoitteena on lisätä vuorovaikutusta ja 
sitouttaa seuraajia valituissa kanavissa. Tavoitteena on myös antaa valmiudet mahdolli-
sessa kriisitilanteessa toimimiseen ja antaa selkeä linjaus henkilöstölle siitä, kuinka työn-
antaja toivoo heidän sosiaalisessa mediassa toimivan. Ohjeistuksen yhtenä päämääränä 
on innostaa henkilöstöä sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnän toteuttamisessa.  
 
Sosiaalisen median ohjeistuksessa käsitellään vain toimeksiantajalle kahta tärkeintä sosi-
aalisen median kanavaa, sillä muita kanavia ei lähiaikoina olla ottamassa käyttöön. Oh-
jeistusta voidaan kuitenkin päivittää mahdollisen uusien kanavien käyttöönoton yhtey-
dessä. Ohjeistuksessa ei käsitellä sosiaalisen median kanavien teknistä käyttöönottoa tai 
maksullisen markkinoinnin käyttöönottoa. Ohjeistuksen visuaalinen ilme on esimerkin-
omainen eikä noudata Sixtin virallisia värikoodeja tai fontteja. Ohjeistuksen on tarkoitus 
toimia esimerkkinä, ja sitä voidaan muokata ja päivittää tarvittaessa niin sisällön kuin ulko-
asun puolesta. 
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4.2 Lähtötilanteen kuvaus  
Sixtin ainoa käytössä oleva sosiaalisen median kanava on Facebook. Ylläpitoon ja sisäl-
löntuotantoon liittyvistä syistä Instagram-yritystiliä ei olla perustettu, mutta se ollaan otta-
massa käyttöön lähitulevaisuudessa. Facebookin varsinaisesta ylläpidosta vastaa markki-
nointipäällikkö, mutta asiakaspalvelutiimi hoitaa sen käytännön puolta, kuten sisällön 
suunnittelua ja -julkaisuja. Toimeksiantajan toiveesta ohjeistus käsittelee myös sosiaalisen 
median kriisiviestintää sekä henkilöstön ohjeistusta sosiaalisessa mediassa toimimiseen. 
Kriisiviestintäohjeistusta ei ennestään ole olemassa eikä henkilöstön sosiaalisen median 
käyttöä ole aiemmin käsitelty toimeksiantajayrityksessä.  
 
Haasteeksi sosiaalisen median suhteen on koettu suunnitelmallisuuden ja aikaresurssien 
puuttuminen. Suunnitelmallisuuden puuttuessa myös tavoitteiden asettaminen on ollut 
puutteellista eikä niitä ole systemaattisesti kirjattu ylös tai analysoitu dokumentoiden. Te-
kemiseltä on niin sanotusti puuttunut punainen lanka. Haasteisiin ollaan tähän mennessä 
vastattu luomalla sisältökalentereita, joita ollaan täydennetty ideoiden syntymisen mu-
kaan. Sosiaaliselle medialle on varattu yksi tunti maanantaisin ja perjantaisin ja sisällön-
tuottajan rooli kiertää asiakaspalvelun henkilöstöllä vuoroviikoin.  
 
Tavoitteiden asettaminen on tärkeää, jotta voidaan kehittyä ja lopulta saavuttaa myös lii-
ketaloudellisia hyötyjä. Tavoitteet auttavat myös motivoimaan sosiaalisen median parissa 
työskenteleviä henkilöitä. Tavoitteelliset suunnitelmat ja ohjeistukset helpottavat toimi-
mista ja näin myös ajankäyttö saadaan tehokkaammaksi. Ohjeistuksen avulla pyritään tar-
joamaan apua muun muassa sisällöntuotantoon ja tavoitteiden asettamiseen. Ohjeistus 
perustuu opinnäytetyön tietoperustaan ja omiin henkilökohtaisiin kokemuksiin, jotka ovat 
kertyneet opintojen aikana.  
 
4.3 Ohjeistuksen sisällön kuvaus  
Ohjeistus on jaettu viiteen lukuun, joista ensimmäinen on johdanto. Toisessa luvussa käsi-
tellään Facebookia ja kolmannessa Instagramia. Valittuja kanavia koskien annetaan kehi-
tysehdotuksia ja ohjeistuksia sisällöntuotantoon. Kolmannessa luvussa käsitellään sosiaa-
lisen median kriisiviestinnän ohjeita jaoteltuna ennaltaehkäisyyn, kriisin aikana toimimi-
seen ja kriisin jälkeiseen toimintaan. Viimeinen luku kokoaa ohjeistuksen henkilöstölle ja 
sen tavoitteena on tuoda toimeksiantajan linjaukset henkilökunnan tietoon.  
 
Ohjeistuksessa annetaan kuvallisia esimerkkejä hyvästä sisällöntuotannosta, mutta ei 
oteta sen enempää kantaa visuaalisuuteen. Ohjeistus pyrkii keskittymään laadukkaaseen 
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ja sitouttavaan sisällöntuotantoon, jotka ovat lähdekirjallisuudenkin mukaan olleet jo vuo-
sia tärkeimpiä tekijöitä sosiaalisen median markkinoinnissa, sekä antamaan selkeitä ja 
helposti omaksuttavia ohjeita sosiaalisessa mediassa toimimiseen niin tekijöille kuin käyt-
täjille. Seuraavaksi käydään ohjeistuksen kohdat hieman tarkemmin läpi.  
 
Ohjeistus alkaa johdannolla, jossa kerrotaan ohjeistuksen olevan tarkoitettu toimeksianta-
jan käyttöön ja sen tarkoituksena on ohjeistaa sosiaalisen median markkinoinnissa ja vies-
tinnässä. Johdannossa määritellään ohjeistuksen rajaus ja kerrotaan sen perustuvan 
opinnäytetyön tietoperustaan.  
 
Toinen luku käsittelee Sixtin Facebookia, jonka tarkoitus on olla ensisijaisesti dialogika-
nava asiakkaiden kanssa. Facebookissa halutaan jakaa sisältöä, joka herättää keskuste-
lua ja reagointeja. Sixtin Facebook löytyy nimellä Sixt Finland. Ohjeistuksessa annetaan 
neljä tärkeää vinkkiä, jotka auttavat sosiaalisen median tavoitteellisessa toiminnassa. En-
simmäiseksi kehotetaan seuraamaan Sixtin yhteistyökumppaneita, asiakkaita, alan vaikut-
tajia ja brändejä. Sixtillä on lukuisia yritysasiakkaita ja kumppaneita ja tällä hetkellä seurat-
tavia on vain 21 kappaletta. Seuraaminen on tärkeä osa sosiaalisen median aktiivisuutta 
ja seuraaminen lisää myös vuorovaikutteisuutta, joka on sosiaalisen median yksi tärkeim-
mistä piirteistä. Seuraamalla voidaan myös saada lisää näkyvyyttä.  
 
Seuraavana vinkki on reagointi. Sixt voi osallistua keskusteluihin tai jakaa yhteistyökump-
paneiden tai asiakkaiden julkaisuja. Yritys saa näin näkyvyyttä ja on tällöin aktiivinen ja 
vuorovaikutteinen sosiaalisen median käyttäjä. Kolmantena vinkkinä on sisällönjakami-
nen, jonka säännöllisyyteen on jo tehty parannuksia, mutta itse sisältöihin ja niihin liittyviin 
tavoitteisiin sekä tulosten analysoitiin tulisi keskittyä tulevaisuudessa. Tärkeintä on kuiten-
kin jakaa seuraajia hyödyttävää ratkaisukeskeistä sisältöä ja sisältöä, joka vaikuttaa brän-
din maineeseen ja tunnettavuuteen positiivisesti. Lisäksi on tärkeää muistaa, että laatu 
korvaa määrän. Viimeisenä vinkkinä on kysymykset, jolla pyritään seuraajien osallistami-
seen. Kysymällä voidaan saada arvokasta tietoa asiakkaiden mieltymyksistä, joten on tär-
keää olla aidosti kiinnostunut saaduista vastauksista. 
 
Ohjeistuksessa kerrotaan huomion herättämisestä liikkuvan kuvan keinoin sekä annetaan 
käytännön vinkkejä vuorovaikutuksen lisäämisestä kysymyksien, kilpailujen ja kuvakol-
laasien kautta. Myös viihdyttävän sisällöntuotannon vinkkejä on listattu. Ohjeistus muistut-
taa Sixtin näköisestä otteesta kaikessa tekemisessä, jolla tarkoitetaan esimerkiksi korpo-
raatiokielen välttämistä. Muistutetaan myös mainosmaisuuden välttämisestä, kuvien tär-
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keydestä ja uuden sisällön julkaisutahdista. Kehotetaan myös toistamaan hyväksi todet-
tuja julkaisuja, sillä niillä saadaan jatkossakin tavoitettua eniten ihmisiä. Tämä vaatii myös 
aiempien sisältöjen analysointia ja mittaamista.  
 
Ohjeistus antaa kuvallisia esimerkkejä hyvästä kansikuvasta ja julkaisusta. Kansikuvan 
avulla vaikutetaan brändimielikuvaan ja toivotetaan asiakkaat tervetulleeksi sivustolle. 
Kansikuvaa voidaan myös vaihtaa esimerkiksi kampanjan tai vuodenaikojen mukaan. Fa-
cebookia käsittelevän luvun lopussa on listattu tärkeitä pointteja tavoitteiden asettami-
sesta, seuraamisesta ja analysoinnista. On tärkeää ymmärtää, miksi tavoitteita on asetet-
tava. Ohjeistuksessa kerrotaan lyhyesti mitä asioita voidaan seurata ja kuinka dokumen-
toida tulokset. 
 
Kolmas luku kokoaa keskeisiä tekijöitä, jotka on otettava huomioon Instagramia perustet-
taessa ja ylläpidettäessä. Ohjeistus käsittelee tavoitteiden asettamista, vastuun jakamista, 
analysointia ja trendien seuraamista. Ohjeistus neuvoo johdonmukaisuuteen ja yhtenäi-
syyteen sisällössä ja hashtageissa sekä valitsemaan ja säilyttämään teeman. Lisäksi se 
ottaa kantaa julkaisutahtiin ja hashtagien käyttöön. Ehdotuksia aihetunnisteiksi on listattu 
luvun lopussa. 
 
Ohjeistus antaa neuvoja sisällönlaadusta ja profiilikuvan ja yrityksen kuvauksen tärkey-
destä. Instagramia selaava henkilö saa mahdollisesti niistä ensikosketuksen Sixtiin ja ne 
vaikuttavat omalta osaltaan siihen, aletaanko Instagram tiliä seurata. Ohjeistus rohkaisee 
käyttämään Instagram Stories –toimintoa, jolla voidaan jakaa perusjulkaisuista poikkea-
vaa sisältöä ja kampanjoita. Ohjeistus kannustaa myös kokeilemaan maksettua mainon-
taa, ja tätä ohjeistuksen kohtaa voidaan soveltaa myös Facebookiin. Mainontaa voidaan 
kokeilla alkuun pienellä budjetilla ja kohdistaa se tarkkaan mietitylle kohderyhmälle. Tulok-
sia analysoitaessa voidaan päättää maksetun mainonnan jatkosta. 
 
Luvun lopussa kootaan ideoita julkaisuihin, hashtageihin ja työkaluihin. Julkaisuideat on 
luotu helpottamaan kiireisiä hetkiä tai inspiraation puutetta ja niitä voidaan päivittää tarvit-
taessa. Julkaisuideat ovat seuraajia osallistavia ja lisäarvoa tuottavia ja viestivät Sixtin 
olevan ajankohtainen. Ohjeistukseen on myös koottu 28 toimialaan ja ajankohtaan liitty-
vää aihetunnistetta eli hashtagia, joilla vahvistetaan yrityksen löydettävyyttä ja brändimieli-
kuvaa. Listaa voidaan päivittää tarvittaessa. Listattuja työkaluja voidaan käyttää sosiaali-
sen median kanavien ylläpidossa, analysoinnissa ja sisällöntuotannossa. Listauksen yh-
teydessä on lyhyesti selitetty mihin tarkoitukseen työkalua käytetään.  
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Neljäs luku antaa ohjeita operatiivisen tason kriisiviestintään ja ennaltaehkäiseviin toimen-
piteisiin. Ohjeistusta tulee käyttää ohjenuorana ja soveltaa kulloiseenkin tilanteeseen sopi-
valla tavalla. Kriisiviestintäohjeistus alkaa kertomalla lyhyesti ohjeistuksen tarkoitus ja päi-
vitystarve. Luku sisältää tilannekohtaisia ohjeita, joita voidaan tarpeen mukaan päivittää. 
Tavoitteena on kriisi- ja ongelmatilanteiden ehkäisy. Luvussa listataan myös muita ennal-
taehkäisevistä toimenpiteitä sekä kriisin aikaisen ja kriisin jälkeisen toiminnan ohjeita. Mi-
käli kriisitilanne kohdataan, antaa ohjeistus keinoja käsitellä tilannetta. 
 
Ohjeistuksessa kehotetaan selkeään viestintään ja tavoitettavuuteen. Kommentteihin tulisi 
vastata julkisesti eikä niitä tulisi muokata tai poistaa, ellei niissä ole epäasiallista sisältöä. 
Poistettaessa kommentteja tai julkaisuja tulisi seuraajille myös ilmoittaa kommentilla syy 
julkaisun poistamiseen. Kriisin tai ongelmatilanteen aikana mahdollista kommentoijaa tulisi 
puhutella nimeltä ja kiittää kommentista. Henkilökohtaisuutta lisää myös luontevan kielen 
käyttö, jottei teksti kuulosta ulkoa opetellulta. Tilanteesta riippuen on suotavaa myös pa-
hoitella tapahtunutta ja vakavammissa tapauksissa pyytää anteeksi. On tärkeää tarjota 
mahdollisuus yksityiseen yhteydenottoon. 
 
Kriisin jälkeen tulisi pohtia mitä oltaisiin voitu tehdä toisin ja miten toimitaan jatkossa. On 
tärkeää pohtia, kuinka oma henkilöstö suhtautui tapahtuneeseen ja havaittiinko kriisi 
ajoissa. Tarvittaessa tulisi antaa tukea ja ohjeita henkilöstölle sekä miettiä mahdollisia toi-
menpiteitä. Mikäli kriisi tai ongelma vaikutti yrityksen maineeseen, tulisi miettiä miten se 
voidaan korjata ja tulevaisuudessa ehkäistä vastaavanlainen tapahtuma. Viimeisenä 
muistutetaan tiedon nopeasta leviämisestä sosiaalisessa mediassa sekä asiakaskoke-
muksen tärkeydestä. 
 
Viimeinen luku käsittelee ohjeistusta, joka on suunnattu kaikille Sixtin työntekijöille. Työn-
tekijöiden ohjeistus toteutettiin lyhyenä tekstinä ja visuaalisena huoneentaulu –tyyppisenä 
ratkaisuna, jotta se olisi innostava ja helposti omaksuttava. Visuaalisen ohjeistuksen otsik-
kona on ”Sixtiläisenä somessa - #SixtFinland”. 
 
Sixtin työntekijöitä kehotetaan toimimaan positiivisin mielin ja käyttämään maalaisjärkeä. 
Maalaisjärjen käytön korostaminen viestii myös henkilöstöön luottamisesta. Ohjeistuk-
sessa halutaan muistuttaa yrityksen sisäisten järjestelmien olevan vain sisäiseen käyt-
töön, eikä tieto saa vuotaa ulospäin. Sisäisten ja ulkoisten kanavien erottaminen liittyy 
myös tietoturvariskien ennaltaehkäisyyn.  
 
Ohjeistuksessa muistutetaan lakisääteisestä lojaliteettivelvoitteesta ja pyritään viestimään 
  
30 
siitä rennolla tavalla. Henkilöstöä kehotetaan osallistumaan omalla tavallaan Sixtin sosiaa-
lisen median tekemiseen ja henkilöstöä halutaan kannustaa jakamaan virallista tietoa esi-
merkiksi kalusto-uutuuksista tai tarjouksista. Kehotuksella kannustetaan myös työnantaja-
mielikuvaan positiivisesti vaikuttavien julkaisujen jakamiseen. Ohjeistus muistuttaa, ettei 
sosiaalisessa mediassa tilanteita tarvitse kohdata yksin. Mikäli työntekijä ei tiedä vas-
tausta kysymykseen, hän voi ohjata asian asiakaspalveluun tai muulle taholle. Mahdolli-
seen uhkaavaan tilanteeseen joutuessaan työntekijän tulisi kääntyä esimiehen puoleen 
jatkotoimenpiteitä varten.  
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5 Pohdinta 
Tässä luvussa tarkastellaan johtopäätöksiä pohjautuen tuotokseen ja tietoperustaan. Li-
säksi esitellään kehitysehdotuksia, jonka jälkeen arvioidaan omaa oppimista opinnäytetyö-
prosessin aikana. 
 
5.1 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda sosiaalisen median ohjeistus Sixt autovuokraamolle. 
Toimeksiantajan toiveena oli, että ohjeistuksessa otettaisiin myös kantaa yrityksen kriisi-
viestintään sosiaalisessa mediassa sekä kehitettäisiin sosiaalisen median ohjeistus henki-
löstölle. Sosiaalisen median ohjeistus rajattiin käsittelemään Facebookia ja Instagramia, 
sillä ne olivat opinnäytetyön toteuttamisen aikaan tärkeimmät kanavat Sixtille.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana kuunneltiin toimeksiantajan toiveita sekä keskusteltiin sisäl-
löstä työn edetessä. Yhteistyö tutun toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, mutta jälkeenpäin 
opinnäytetyön tekijä pohtii, että tapaamisia olisi voinut olla enemmänkin. Työn tekijä ko-
kee kuitenkin, että toimeksiantaja luotti tekemiseen ja tuotoksen toteuttamiseen annettiin 
vapaat kädet. Opinnäytetyöntekijä on tyytyväinen toimeksiantajalta saamaansa rakenta-
vaan palautteeseen, joka ohjasi tuotosta oikeaan suuntaan.  
 
Sosiaalisen median ohjeistusta on tulevaisuudessa mahdollista laajentaa sekä spesifioida. 
Siihen voidaan lisätä uusia sosiaalisen median kanavia tai sitä voidaan päivittää sosiaali-
sen median muuttuessa. Toimeksiantajan yhtenä mielenkiinnon kohteena on työnantaja-
kuvan kehittäminen, ja tämä olisikin yksi asia, jota voitaisiin tutkia lisää.   
 
Facebookia koskien kehitysehdotuksena on Facebook-sivun kommentoinnin käyttöönotto 
vuorovaikutteisuuden lisäämiseksi. Facebook-sivun tiedoista löytyy jo ”netiketti”, jossa 
määritellään sivuston keskusteluohjeet, mutta ne olisi hyvä päivittää vastaamaan nykyisiä 
toiveita keskustelu -ominaisuuden avaamisen yhteydessä. Ohjeissa voitaisiin määritellä 
oikeudet kommenttien mahdolliseen poistoon sosiaalisen median kriisien ennaltaehkäise-
miseksi. Lisäksi ohjeissa voitaisiin määritellä mahdollinen palvelulupaus, esimerkiksi ”vas-
taamme kommentteihin klo. 8–16”. Facebookin kansikuva olisi myös suositeltavaa päivit-
tää uuteen, ohjeistuksessa kuvaillun kaltaiseen. 
 
Yleisesti sosiaalisen median tekemiselle tulisi löytää enemmän resursseja, jotta sillä pääs-
täisiin liiketaloudellisiin hyötyihin. Erityisesti seuraamiseen ja analysointiin tarvittaisiin ai-
kaa, jotta tekemistä voitaisiin kehittää. Maksetun markkinoinnin merkitys on korostunut ja 
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tulee tulevaisuudessa korostumaan entisestään ja ilman sitä kilpailussa on vaikeaa pär-
jätä. On ymmärrettävää, että vaikka Sixt on ketjuna suuri, Suomessa toimitaan silti pie-
nemmällä mittakaavalla ja sosiaalinen media vain osa kaikkea toimintaa. Maksettua mai-
nontaa olisi kuitenkin suositeltavaa kokeilla edes pienellä budjetilla hyötyjen kartoitta-
miseksi. 
 
5.2 Oman oppimisen arviointi  
Opinnäytetyön aloittamisen aikaan helmikuun 2018 lopussa oli opinnäytetyöntekijälle sel-
vää, että kevät tulee kulumaan erittäin tiiviisti opinnäytetyön sekä muiden koulutehtävien 
parissa. Valmistumisen ja opinnäytetyön asettaminen etusijalle edesauttoi projektinhallin-
taa. Lisäksi projektinhallinnassa auttoi henkilökohtaisen opinnäytetyöpäiväkirjan pitämi-
nen. Työ toteutettiin melko nopealla aikataululla ja ylimääräiset asiat jätettiin taka-alalle. 
Opinnäytetyöntekijä työskenteli osa-aikaisesti prosessin aikana ja sieltä jäänyt vapaa-aika 
käytettiin opinnäytetyön ja muiden koulutehtävien edistämiseen.  
 
Prosessin aikana tehtiin kuukausi-, viikko- ja päivätasoisia suunnitelmia, joita päivitettiin 
tarvittaessa. Aikatauluihin ja suunnitelmiin jätettiin myös pientä joustovaraa, mutta opin-
näyteyöntekijä kokee, että joustoa olisi saanut olla enemmänkin, sillä aikataulu ei ottanut 
huomioon mahdollisia riskejä, kuten sairastumista. Aikataulun ollessa tiukka, ei myöskään 
varsinaiselle vapaa-ajalle jäänyt kevään aikana aikaa, mutta päämäärä olikin saada työ 
valmiiksi ja tämän seikka otettiin huomioon jo prosessin alussa. Kevään aikana opinnäyte-
työn tekijä oppi vapaa-ajan tärkeyden työskentelyn vastapainona.  
 
Opinnäytetyössä käytettiin kirjalähteitä, mutta vanhentuneen tiedon välttämiseksi internet-
lähteistä selvitettiin ajankohtaisinta tietoa. Kirjalähteet pyrittiin valitsemaan tunnetuilta kir-
joittajilta ja niitä verrattiin myös samankaltaisten opinnäytetöiden kirjalähteisiin. Internet-
lähteiden luotettavuutta on tarkasteltu kirjoittajien asiantuntijuuden ja edustamiensa orga-
nisaatioiden sekä niiden tuoreuden perusteella.  
 
Opinnäytetyön tekeminen oli tekijälleen uudenlainen iso prosessi, joka toteutui itsenäi-
sesti, mutta tarpeen vaatiessa ohjaajaan ja työpajoihin tukeutuen. Opinnäytetyön tekemi-
nen oli opettavaista niin haasteineen kuin onnistumisentunteineen. Opinnäytetyöprosessi 
opetti tekijälleen tärkeitä asioita ajankäytönhallinnasta ja itsensä johtamisesta sekä opetti 
tunnistamaan itselle parhaat työskentelytavat.  
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Työn lopputulos vastaa sille asetettuja tavoitteita. Mikäli aikaa olisi ollut enemmän, olisi 
opinnäytetyöntekijä mielellään syventynyt käsiteltäviin asioihin laajemminkin. Opinnäyte-
työprosessin aikana teoriatieto aihealueista syventyi, erityisesti sosiaalisen median kriisi-
viestinnän ja henkilöstön ohjeistuksen suhteen. Käsitellessä teoriatietoja opinnäytetyönte-
kijä on oppinut syvällistä tietoa sosiaalisen median mahdollisuuksista ja niiden hyödyntä-
misestä liiketoiminnassa. Kun opinnäytetyöntekijä pohtii aiherajausta jälkeenpäin, olisi ai-
heita voinut rajata enemmänkin ja keskittyä syvällisesti esimerkiksi vain yhteen ohjeistuk-
sen teemoista. Työhön haluttiin kuitenkin ottaa mukaan myös toimeksiantajan toiveet, sillä 
niille oltiin todettu tarve.   
 
Opinnäytetyöntekijä koki opinnäytetyön aiheen kiinnostavaksi ja opinnäytetyön tekemisen 
hyödylliseksi projektiksi niin teorian kuin käytännön tekemisen näkökulmasta. Opinnäyte-
työn tuotos on ajankohtainen ja toimeksiantajalle tarpeellinen sekä uutuusarvoinen, sillä 
ohjeistusta käsiteltäviin aiheisiin ei ollut ennestään olemassa. Ohjeistuksen avulla yrityk-
sen linjaukset tulevat ilmi ja sen avulla kokemattomankin tekijän on helpompi astua mu-
kaan sosiaalisen median ylläpitoon, sisällöntuottamiseen ja –julkaisuun sekä viestintään.  
 
Opinnäytetyöntekijä toivoo, että opinnäytetyön tuotos innostaa sosiaalisen median parissa 
työskenteleviä ja antaa varmuutta tekemiseen sekä valmiudet mahdolliseen kriisitilanteen 
käsittelyyn. Opinnäytetyöntekijä uskoo, että ohjeistuksen pohjalta tekemisestä tulee suun-
nitelmallisempaa ja tavoitteiden asettamisen tärkeys otetaan huomioon entistä paremmin.  
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